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En  el trabajo de investigación se planteó el siguiente problema: ¿Cuál es la relación 
entre los sondeos electorales y la opinión pública en las elecciones municipales, Lima 2018? El 
tipo de estudio es mixto, debido a que el objetivo de análisis lo requiere. Se emplea un análisis 
documental y entrevista estructurada (cualitativo), así como también se empleó encuestas 
(cuantitativo) para corroborar los hallazgos del análisis anterior. El muestreo es no 
probabilístico intencional, debido a que es la más conveniente para la investigación, además 
ayuda a cumplir los objetivos del estudio.  Cabe mencionar, que el objetivo de esta exploración 
es: identificar si las encuestas electorales influyeron en la decisión de voto de los estudiantes 
universitarios en las elecciones municipales a la alcaldía de Lima, 2018.  
 
De acuerdo, al análisis documentario y estadístico se logra identificar que en la etapa de 
las Elecciones Municipales 2018, los sondeos electorales tuvieron la función de publicitar a los 
candidatos. Es decir, mantienen informados a los electores sobre el nivel de “aceptación” que 
tienen los candidatos políticos. Asimismo, el factor que ayuda a los universitarios a definir su 
voto son los debates. Además, se logra reconocer la poca credibilidad que tienen los sondeos 
electorales. Por ello, se propone ejecutar una plataforma web y una campaña informativa en la 
red social Facebook, el cual brindará información relevante ante cualquier proceso electoral. 
Este proyecto comunicacional tiene como objetivo generar conocimiento y mayor análisis antes 
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En la actualidad, los políticos han perdido cierto grado de representatividad. Por ello, 
los sondeos de opinión se han transformado en un instrumento elemental en la política. Estas 
se utilizan en muchos aspectos, ya sea para saber el nivel de aceptación de un político o para 
saber quién es el candidato favorito en los comicios electorales.  
El presente trabajo busca conocer si las encuestas electorales son consideradas como un 
instrumento para que el electorado pueda definir su voto o solo son informativos. Cabe 
mencionar, que en las últimas elecciones municipales hubo un cambio radical en las encuestas. 
Jorge Muñoz que inició la campaña en quinto lugar, a pocas semanas de las elecciones ascendió 
al primer lugar. Por ello, la mayoría de conductores y líderes de opinión lo daban por ganador. 
Por lo tanto, es necesario estudiar y dar a conocer su efecto, utilidad o representación en la 














2. Problema de la investigación 
2.1. Descripción de la realidad problemática 
Una de las causas por las cuales la opinión pública duda de los sondeos electorales es 
porque las instituciones públicas y políticos perdieron credibilidad. Especialmente desde que 
circuló el caso de los “Vladivideos”, la población ya tiene una imagen de que todos y todo es 
corrupto. En un estudio presentado por el INEI (2018), en setiembre de 2017 a febrero de 2018, 
se refleja que un 78,6% no confía en las municipalidades distritales y un 91,2% tampoco confía 
en los partidos políticos. Bajo estos resultados, los sondeos electorales también reflejan esta 
desconfianza, ya que un 15% decidió dejar sus cédulas de votaciones vacías o nulas en las 
elecciones regionales y municipales de 2018. Eso quiere decir que, al no estar seguros en quién 
confiar, en el ámbito político, pues varios recurren a los sondeos electorales para poder decidir 
su voto.  
La situación política que se vivió antes del 7 de octubre, día en que se realizaron las 
elecciones municipales de 2018, crearon una especie de desconfianza en la opinión pública. A 
continuación, se explicará el entorno socio-político en el que se dieron estos comicios. El Centro 
Estratégico Latinoamericano de Geopolítica (CELAG) (5 de octubre de 2018) mencionó que:  
Las elecciones se desempeñan en un contexto de crisis institucional, baja 
representatividad y desconfianza hacia las instituciones. Este clima social fue 
registrado en la encuesta realizada por el Centro Estratégico Latinoamericano de 
Geopolítica (CELAG) del 02 al 21 de septiembre de 2018. Dicho sondeo registró 
un alto grado de sensaciones negativas para con la política como caos, enojo, 
incertidumbre y miedo en un 81,3%. 
Este clima social puede ser traducido en la notable desafección y apatía del 




sólo el 49% de los entrevistados confirmó que ya decidió su voto, frente a un 
46% que aún no lo hizo. A la hora de preguntar cuándo pensaban definir su voto 
para la Alcaldía de Lima, el 35% afirmó que el mismo día de la elección, el 23% 
con tres días de antelación, el 17% entre los cuatro a siete días previos a los 
comicios y tan sólo un 8% con más de una semana de anticipación. 
Antes de darse las elecciones municipales, la opinión pública ya no se sentía 
representada por sus políticos tras salir a la luz varios casos de corrupción, como lo fue 
Odebrecht. Por ello, el resultado de las encuestas es que un 35% recién determinaba su voto el 
mismo día que iban a sufragar.  
 
2.2. Planteamiento del problema 
Las elecciones a la alcaldía de Lima 2018, han presentado variaciones en cuanto a los 
porcentajes de intención de voto. Por ejemplo: el candidato Muñoz contaba con un 3% de 
aceptación de la población electora, esto según la encuesta realizada en mayo de 2018 por Ipsos 
Apoyo, sin embargo, un buen desempeño en el debate municipal y su presencia en los 
programas periodísticos han logrado que llegue a ser el actual alcalde de Lima. Por otro lado, 
Renzo Reggiardo, se encontraba en el primer lugar de todas las encuestadoras, pero su ausencia 
en el debate generó que descienda y pierda las elecciones. Por ello, surge la siguiente 
interrogante que da sentido a esta investigación: ¿Las encuestas electorales influyeron en la 
toma de decisión de voto de los estudiantes de una universidad de prestigio de Lima 
Metropolitana, en las elecciones municipales a la alcaldía de la provincia de Lima 2018?  A 
partir de esta interrogante surgen nuevas incógnitas: ¿Los estudiantes universitarios confían en 
las encuestas electorales? y ¿Qué plataforma utilizaron los jóvenes universitarios para ver los 





2.3.1. Objetivo general. 
 Identificar si los sondeos electorales influyeron en la decisión de voto de los 
estudiantes universitarios en las elecciones a la alcaldía de Lima 2018.  
  
2.3.2. Objetivos específicos. 
 Identificar qué medios de comunicación consumen los jóvenes universitarios 
para obtener información sobre las encuestas electorales. 
 Determinar si los jóvenes universitarios confían en las encuestas electorales. 
 
2.4. Justificación 
Esta investigación es importante debido a que permite conocer el contexto sociopolítico 
en el que se dieron estas elecciones. Además, nos permite identificar si los electores votan de 
acuerdo a su criterio o en base a lo que la mayoría dice. Asimismo, a través de esta investigación 










3. Literatura y teorías sobre el tema 
3.1. Antecedentes 
En este análisis se ha recurrido a diversos autores tanto nacionales e internacionales. A 
continuación, se va a presentar estas investigaciones: 
 
3.1.1. Nacionales. 
Munguía (2006), realizó un trabajo de investigación titulado: Consumo de medios de 
masas y la construcción de la imagen de partidos políticos en estudiantes universitarios. El 
investigador tiene como objetivo general “explicar la relación que existe entre el consumo de 
la información política que brindan los medios de comunicación y la construcción de la imagen 
pública de los partidos políticos [...]” (p. 13).  El trabajo se caracteriza por ser de nivel 
correlacional y comprensivo, y de tipo: básica y empírica. Esta investigación presenta una 
muestra de 430 jóvenes estudiantes de universidades privadas y estatales. Para este análisis 
utilizó material documentario, encuestas y focus group. Entre las conclusiones se destaca: “los 
medios de comunicación masiva son la principal fuente de información sobre la política y los 
partidos políticos para los jóvenes universitarios de Lima; cumplen un papel fundamental en la 
construcción de la ‘imagen real’ de los partidos políticos. Los estudiantes confirmaron que su 
consumo cultural mediático, principalmente de la televisión, les provee informaciones de las 
cuales se apropian para construir sus imágenes sobre la política, la democracia y los partidos 
políticos [...]” (p. 183).  
Asimismo, es importante que la investigación expuesta por Revatta (2015), quien realizó 
un estudio titulado: “Factores Internos y Externos que Determinan la Volatilidad de la Opinión 
Pública en Ayacucho.” En esta investigación se estableció como objetivo general: hallar qué 




específicos fueron: establecer el nivel de volatilidad de la opinión ayacuchana; describir el nivel 
en que los ayacuchanos participan en temas sociales y políticos (p. 13). 
La investigación es de nivel no experimental; tipo: cualitativo - descriptivo. Sus 
participantes fueron: 15 líderes de opinión, 50 psicólogos y 40 periodistas de la localidad de 
Ayacucho; mientras que la muestra fue de cinco periodistas, cinco líderes de opinión y dos 
psicólogos. En este análisis se utilizó entrevistas a profundidad. En las conclusiones se comenta 
que la volatilidad es la característica que resalta en la opinión pública ayacuchana, por ende, es 
reconocida como débil e incipiente por el bajo nivel de colaboración de la población sobre 
temas de interés. Esta baja participación es el resultado de la época de violencia que nos tocó 
vivir en 1980. 
 
3.1.2. Internacionales.  
Por un lado, tenemos a Pozo (2010) con su proyecto de investigación titulado: Medios 
de comunicación de masas y representación de intereses en Chile. El trabajo de investigación 
fue de nivel exploratoria y descriptiva; tipo: cualitativa - descriptiva. Su muestra estuvo 
conformada por cuatro periodistas, un político, un historiador y, además, se consideró a tres 
diarios influyentes de Chile. Se propuso como objetivo central: identificar la importancia 
cualitativa que poseen los medios de comunicación en la sociedad actual y cómo se van 
transformando en el primer canal que une los intereses entre el gobierno, la ciudadanía y los 
medios, atribuyéndose roles que poseen los partidos políticos. (p. 86) 
La técnica de recolección de información que se usó fue una entrevista estructurada que 
se aplicó a los respectivos periodistas, además de fichas documentarias. Por tanto, se destacan 
dos conclusiones. En primer lugar, los medios se están convirtiendo en el referente social y 




acontecimientos o intereses sociales basados en sus propios criterios y beneficios, por tanto, 
invisibiliza no lo que no quieren o no conviene que veamos (p. 119).  
Por otro lado, la investigación realizada por Fernández (2012), quién en su trabajo de 
grado denominado: “¿Cómo mejorar la imagen pública de los sondeos electorales?: Causas y 
posibles soluciones a una percepción social negativas de los sondeos electorales”, estableció 
como objetivo principal: medir objetivamente la percepción social de los sondeos electorales 
(p. 74); mientras que sus objetivos específicos fueron dar a conocer lo que las personas opinan 
sobre los sondeos en tiempos electorales, identificar los hechos que generan que la ciudadanía 
tenga un concepto negativo de las encuestas electorales y generar posibles soluciones que 
permitan disminuir la percepción negativa de estos sondeos” (p. 75). 
La investigación es de nivel no experimental; tipo cualitativo - cuantitativo. Los 
participantes están conformados por 48 personas divididos en seis grupos, clasificados por edad 
y estudios universitarios. Para el estudio, empleó focus group y entrevistas a profundidad. Entre 
las conclusiones se resaltan las siguientes: el 69,8% de los encuestados no les dan tanto 
seguimiento a estos estudios estadísticos, además, se menciona que un 65,6% de los 
entrevistados no se encontraban cómodos ante la interrogante de por quién votarían. Otra 
conclusión relevante es que las personas de mayor edad (65 años) confían más en los sondeos 
electorales, caso contrario de los jóvenes cuyo rango de edades se encuentran entre 18 y 30 
años, ellos no confían en estas encuestas.  
Pasadas (2014), realizó una investigación denominada: Población 'sólo – móvil' y 
precisión de las encuestas pre-electorales basadas en el modo de administración telefónico. El 
caso de las elecciones andaluzas de 2012. Entre los objetivos se destaca: determinar las 
consecuencias que genera la exclusión de un sector de población en la precisión de las encuestas 




resultados de las encuestas realizadas en las elecciones de Andalucía en el 2012. El trabajo tiene 
un análisis cuantitativo en base a una Encuesta sobre Equipamiento y Uso de Tecnologías de la 
Información y Comunicación en los Hogares (TIC-H) del INE. Asimismo, para este estudio se 
recurrió a un análisis documentario, teniendo una muestra de 23 encuestas telefónicas realizadas 
por el Barómetro de la Opinión Pública de Andalucía. Las conclusiones destacadas de la 
investigación fueron: la exclusión de un sector de la población genera que los resultados no 
sean representativos para una mayoría. Así como también la falta de cobertura genera que los 
resultados no sean confiables. 
 
3.2. Base teórica  
3.2.1. Sondeos de opinión. 
El sondeo de opinión es un procedimiento que se realiza para recopilar información 
sobre lo que piensan las personas de un tema en particular. En este análisis es necesario 
contar con una muestra (grupo pequeño de personas) que representará a una población. 
Entre los tipos de sondeos se encuentran:  
• Personales: se aplican cuestionarios largos y la entrevista es cara a cara, es decir, 
el entrevistado conoce al entrevistador.  
• Telefónicos: Se realizan mediante llamada telefónica, se utiliza generalmente 
para investigaciones políticas o de mercado. 
• Online: Se aplican cuestionarios automatizados, ya sea por mail, redes sociales 
o como publicidad en varias páginas web.  
• De audiencia en los medios de comunicación: se utiliza para conocer las 
preferencias televisivas o radiales que tienen la población en base a los medios 




• De panel: se aplica un cuestionario a una pequeña muestra a lo largo del tiempo 
sobre un tema en específico. 
 
3.2.1.1. Encuestas electorales. 
En cada contienda electoral se realizan innumerables sondeos de opinión con respecto 
a los candidatos políticos. En el año 1936 la encuesta realizada por Gallup y Elmo Roper 
pronosticaron que ganaría Roosevelt Landon en Estados Unidos y la afirmación fue correcta, 
ya que él salió ganador en esa contienda electoral (Kavanagh, 1994, p.146). Sin embargo, las 
encuestas en esa década también fallaron, en 1948 el diario Chicago Tribune daba por ganador 
a Thomas Dewey y dejaba sin posibilidades a Harry Truman.  El 2 de noviembre de 1948 fueron 
las elecciones presidenciales de Estados Unidos, donde ganó Harry Truman contra todo 
pronóstico (Suárez, 2016, párr. 5), dejando un precedente sobre la asertividad de las encuestas 
electorales y el comportamiento de los electores.  
Para contextualizar el tema, primero se debe conocer la definición de sondeo, Hurtado 
(2014, p. 6) citó el concepto del Diccionario electoral INEP (2002, p. 170): 
Son un método sistemático de preguntar a los electores, considerados como una 
muestra representativa de todo el electorado de una división, acerca de sus 
opiniones y actitudes sobre asuntos o tópicos particulares; constituyen una 
inferencia estadística de cómo está la situación electoral al momento de 
levantarse la encuesta; asimismo, las encuestas pueden revelar la intensidad y las 
razones de esas opiniones y actitudes. Las encuestas son una especie de 
radiografía difícil de interpretar de la opinión del electorado, cuya seriedad se 
mide por su valor metodológico y el diseño de su cuestionario, así como por la 




Es decir, es un método cuantitativo que proporciona información en cuanto a las 
preferencias y opiniones del electorado, sin embargo, su veracidad va depender de las 
herramientas que utilizan, sea cuestionario o entrevista directa.  
Asimismo, el glosario del Instituto Nacional de Estadística e Informática [INEI] (2006) 
conceptualiza al cuestionario como: 
Es el instrumento más utilizado para recolectar datos. Consiste en un conjunto 
de preguntas respecto a una o más variables a medir. La esencia de los 
cuestionarios son las preguntas que permiten alcanzar los objetivos de la 
investigación. Las respuestas a estas preguntas constituyen los datos estadísticos 
que serán utilizados para conocer las características de la población o muestra 
bajo estudio (p.15). 
Las encuestadoras recurren a los cuestionarios por ser una herramienta cuantitativa, 
aplicada a una muestra específica. Estos cuestionarios cuentan con cinco etapas: diseño y 
elaboración, la prueba (evaluar las preguntas), su aplicación y el análisis de la información. 
Para que los medios masivos puedan publicar sus resultados estas deben cumplir con 
ciertos parámetros impuestos por el JNE, además que las encuestadoras deben estar registradas 
en dicha institución. El diario El Peruano (15 de diciembre de 2017) realizó una publicación en 
el cual se aprobó el registro electoral de encuestadoras, con la resolución N° 0462-2017-JNE. 
El artículo 29 del reglamento señala, que los sondeos de opinión o televotos que realicen los 
medios de comunicación deben indicar en su difusión que el producto de las encuestas son 
valores referenciales y que carecen de sustento científico. Además, se menciona que si un medio 
– radio, televisión o prensa escrita- desea realizar los sondeos de opinión o televoto, no es 




 Los sondeos de opinión tienen un alto grado de representatividad ante la ciudadanía, 
los medios de comunicación y los candidatos políticos. Por ello, esta herramienta se aplica en 
diversas investigaciones sociales. Ante esto, Gálvez (2011) mencionó que: 
Esta reflexión general sobre el papel de los sondeos de opinión tiene aplicación 
en todos los ámbitos de la investigación social y, en particular, en el de la 
previsión electoral. Las encuestas electorales - en la medida en que determinan 
con un notable grado de fiabilidad, qué partido ocupe el primer lugar de las 
preferencias políticas de la población y, dentro de cada circunscripción 
electoral -, quién o quiénes tienen posibilidades reales de conseguir escaños, 
cuando se hacen públicas, pasan de mero instrumento de conocimiento, a serlo 
también de influencia sobre las intenciones de voto de la población (p.29). 
Esta información señala que cuando se publican los resultados de los sondeos, estos 
juegan un papel preponderante en la toma de decisión de cualquier contienda electoral.  
 Camarero (2015) mencionó que la Universidad de Waterloo (Canadá) realizó una 
encuesta sobre encuestas para analizar las actitudes frente a estos análisis estadísticos. Los 
resultados reflejan que un 47% de la población de la muestra mencionaba que confiaba en las 
encuestas, mientras que un 36 % mencionaba que no confiaba mucho. Asimismo, cuando se les 
entrevistó el motivo de esa desconfianza, indicaron que los resultados son manipulables, las 
personas no siempre responden con sinceridad y que la cantidad de la “muestra” no representa 
a toda la población. Además, se expone que las respuestas de los encuestados están sujetas a 
quien es el entrevistador y el lugar en el cual se aplica la encuesta. Debido a que si las preguntas 
las realizan en vías públicas sus respuestas serán distintas si las aplican en un lugar privado 




Asimismo, Gálvez (2011) publicó un estudio con el fin de determinar el nivel de 
influencia que tienen los sondeos electorales. Los resultados dieron a conocer que el 13 % de 
los encuestados afirmaron que influye en mayor o menor medida. Además, lograron identificar 
que los entrevistados no son conscientes del grado de influencia. También, salió a relucir que 
las personas que veían los resultados de las encuestas electorales estaban más expuestas a 
difundir a un candidato de su agrado o al que se ubique en los primeros puestos (pp. 29 - 30). 
Ante lo ya expuesto, Braun y Straw (2009, p. 192) cita a Fernando Tuesta, quién dijo 
que la publicación de los resultados de la encuesta es la fase que persuade a la opinión pública. 
Además, Braun y Straw comentan que es imposible no recordar  campaña electoral, la misma 
transmisión de encuestas electorales genera efectos persuasivos en las campañas y hacen 
reconocidos a los candidatos y partidos. El resultado de esta herramienta estadística llega a 
convencer a la ciudadanía, especialmente cuando hay una contienda electoral.  
Por ello, los sondeos de opinión y la política están muy relacionados, ya que muchos 
políticos utilizan esta técnica de muestreo para tomar cualquier acción. Tuesta, comenta que el 
no realizar encuestas para una campaña electoral, es similar a un vuelo de avión por la noche 
sin instrumentos, considera que en la comunicación política no existe un estudio de gran 
envergadura que comprenda el beneficio sobre lo que los individuos sienten, quieren y esperan 
sin emplear los sondeos.  
Las encuestas en el periodo electoral son muy importantes, ya que ayudan al elector a 
expresar lo que necesita y a conocer al candidato; y a su vez, sirve como fuente de información 
para que el político pueda crear un plan de trabajo. 
Los sondeos son el reflejo de lo que cada entrevistado menciona, sin embargo, surge la 
interrogante de que si estos - entrevistados- dicen lo que piensan o son persuadidos a responder 




[...] no se suele tomar en consideración el hecho de que el entrevistado adquiere 
mucha más responsabilidad cuando ‘confiesa’ lo que acaba de hacer que cuando 
dice lo que hará pues lo hecho ya no tiene vuelta atrás, mientras que lo que se va 
a hacer sí la tiene. Esto suele provocar mucha mayor tensión en el entrevistado, 
que se ve más presionado a adivinar cuál es la respuesta más ‘políticamente 
correcta’ para ‘quedar bien ante el entrevistador’, y por tanto es más esperable y 
comprensible que el entrevistado oculte su comportamiento real. 
Es decir, el entrevistado da una respuesta basada en lo que diría la mayoría, dejando de 
lado su propia opinión.  
Sin embargo, Del Valle (2009, p.13) manifestó que, en los años 30, el pensamiento sobre 
la opinión pública no era colectiva, sino era más individualizada. Es decir, se consideraba “una 
persona un voto” y que esto se corroboraba con las encuestas de opinión, ya que estas buscan 
medir lo que cada ciudadano percibe en un tiempo o situación determinada.  
Con los avances tecnológicos, los medios de comunicación masiva y sus distintas 
plataformas han logrado persuadir a las personas, esto es resultado del gran alcance que tienen. 
Por ello, la mayoría de los sondeos electorales son publicados en estos medios. Braun y Straw 
(2009) mencionaron que los sondeos toman importancia cuando estos son expuestos en los 
medios y que debido a ello son percibidas por el público. Por ello, los medios son importantes 
para difundir el resultado de estos estudios (p. 192). Es decir, si el resultado de cualquier sondeo 
electoral no está publicado en algún medio masivo, sea televisión, radio o diario, no tiene valor 
o influencia para la opinión pública.  
Sin embargo, la credibilidad de los sondeos y encuestadoras muchas veces se ha puesto 




desconfía del medio, ya que piensan que pueden alterar los resultados para beneficios propios 
de la empresa.  
Tras esta desconfianza surge la interrogante: ¿Por qué los resultados son distintos en 
cada encuestadora? Ante ello, Urpi Torrado, gerente general de Datum, señaló en una entrevista 
al diario Perú21 (18 de febrero de 2013) que una encuestadora difiere resultados con otras, 
debido a la metodología que aplica cada una. Urpi señaló que ellos primero eligen al 
entrevistado, para después darle la cédula; una vez emitido su “voto” se ingresa esta cédula al 
ánfora y después, recién le dan el cuestionario, caso contrario a lo que aplica la encuestadora 






A su vez, Braun y Straw (2009, p 199) mencionaron que existen varios políticos que 
también desacreditan los resultados de los sondeos, ya que manifiestan que estos pueden ser 
manipulados o creados por el Estado o los medios que publican sus resultados.  “No hay mejor 
manera de sentir o saber lo que quieren las personas que estando con ellos en las calles”, 
mencionó Ricardo Belmont en la última contienda electoral. Asimismo, los autores 
mencionaron que la publicación de los resultados de estos estudios estadísticos se presenta en 
los distintos programas radiales, televisivos y prensa escrita como una carrera de candidatos. 
Por último, Braun y Straw, añadieron que han pasado varios años y la filosofía se mantiene, en 
1995 distintos diarios publicaban titulares como “Andrade continúa adelante con el 46,3%” y 
en el 2006 “Lourdes sigue puntera”, nada ha cambiado. Las televisoras, radios y diarios, no 





publican el plan de trabajo de los candidatos únicamente muestran el lado noticioso, lo que ellos 
creen relevante. Es decir, publican el resultado con un texto atractivo para la opinión pública.  
Asimismo, cabe mencionar que el JNE regula la publicación de las encuestas 
electorales, estas deben ser publicadas y difundidas hasta una semana antes de que se ejecuten 
los comicios electorales, según lo indica la Ley Orgánica de Elecciones. Sin embargo, algunos 
especialistas se muestran en contra de esta norma. El diario El Comercio (04 de noviembre de 
2015) realizó una entrevista a Luis Benavente (director de Vox Pópuli) que mencionó que esta 
medida perjudica a los ciudadanos de bajos recursos que no tengan acceso a internet, debido a 
que las publicaciones se siguen manteniendo en redes sociales, lo que produce que solo un 
grupo de la población que sí cuenta con recursos se mantengan informados. Asimismo, Alfredo 
Torres (presidente ejecutivo de Ipsos Perú) señaló que esta medida solo se basa en una 
“creencia”, en que las encuestas influyen a favor del candidato que se ubica en el primer lugar 
de estas. Además, acota que en la historia del Perú se ha demostrado que los electores indecisos 
“no votan por el candidato que está en el primer lugar”. Hernán Chaparro (gerente general de 
GFK) también, señaló que las redes sociales difunden encuestas en esa semana de prohibición 
y algunas de estas publicaciones son falsas e incluso utilizan logos de encuestadoras conocidas, 
la cual genera desinformación en la ciudadanía. 
Las encuestas desempeñan un papel preponderante en cualquier contienda electoral. 
Por ejemplo, Hurtado (2014, p. 4) señaló que, en los comicios electorales por la presidencia 
de México en el 2012, esta herramienta ayudó al ex presidente Enrique Peña Nieto a ganar: 
[...] el uso de las encuestas electorales, jugó un papel importante durante el 
pasado proceso electoral, al ser un factor de incidencia en la opinión pública de 
la sociedad mexicana, e infundir en primer lugar la idea de que Enrique Peña 




Revolucionario Institucional (PRI), para posteriormente posicionar no sólo la 
percepción sino también la imagen de que sería el ganador de la Presidencia de 
México, ya que, según las casas encuestadoras, fue el líder absoluto de todos los 
muestreos que se realizaron y no existía impedimento para que fuera vencido, ya 
que, como bien se dice, ‘los números nunca mienten’. Ahora, el punto central 
estriba en que los sondeos de opinión fueron usados como propaganda política, 
y formaron parte de la estrategia de campaña de la coalición que encabezaba 
Enrique Peña Nieto. Al afirmar que las encuestas fueron propaganda política, me 
refiero a que al estar imposibilitada la contratación de tiempo aire por parte de 
los partidos políticos en los medios de comunicación (televisión y radio), 
algunos consideraron óptimo usar las encuestas como propaganda política. 
En el ejemplo descrito se puede apreciar que en los comicios mexicanos los sondeos 
electorales fueron usados para “publicitar al candidato y su plan de gobierno”, mientras más 
visibilidad tiene un candidato en los sondeos, mayor recordación tiene en la población.   
 
3.2.2. Opinión pública. 
Las corrientes de opinión son juicios de valor que las personas crean de manera 
individual o colectiva ante un suceso específico. Rubio (2009) conceptualiza a la opinión 
pública como un inacabable movimiento de mensajes y alegatos que se propagan diariamente 
en nuestro entorno. Por lo tanto, se puede interpretar a la opinión pública como una unión e 
interacción de un individuo con otro. De esta manera, es como se transmite la manera de ver 
las cosas, las entidades, los valores, y que se extienden a través de la difusión en los diferentes 




 La opinión pública está compuesta por la opinión de cada ciudadano. Por ello, López 
(2004) cita los tipos de público de Herbert Blumer. En primer lugar, “el público general”  se 
refiere a  toda la población. En segundo lugar, “el público que emite su voto”, es el ciudadano 
que vota, es decir, el electorado. En tercer lugar, “el público atento” es el ciudadano que dedica 
su atención a los políticos y los temas relacionados a la política. Por último, “el público activo” 
son los actores políticos que toman decisiones (p. 25). 
 
3.2.2.1. Teorías de opinión pública. 
La teoría del impacto directo se manifiesta desde los años 20 como un hecho de estímulo 
y respuesta, donde los medios de comunicación poseen una alta impresión en los individuos, 
como Tuesta (1997) explica. La finalidad de estos estudios fue la inclinación mercantil  e 
ideológica de las campañas publicitarias y de la propaganda política, respectivamente. Lo que 
predomina en los medios masivos, es que tienen la capacidad persuasiva sobre las personas, 
que si se utilizan bien, pueden llegar a convencer a los usuarios. Todo depende de los mensajes 
“acertados” que se emplee.   
La teoría de la aguja hipodérmica se encuentra mayormente fundamentada sobre la 
sociedad de masas y en la psicología conductista de la acción. En esta teoría los medios juegan 
un rol predominante, en el cual, se ejerce una idea absoluta de manera inmediata y uniforme 
hacia el público. Se mantiene la idea de que el aislamiento afecta a cada persona 
individualmente, de la misma forma que lo haría una propaganda. Además, presenta a cada ser 
humano como sujetos pasivos, desprotegidos, volátiles y sin poder defenderse ante una 
comunicación masiva por parte de los medios. A su vez, indica que los centros de comunicación 
inyectan una “verdad” en los individuos y esta es “percibida” en su totalidad. 
Tuesta (1997, p.25) en su libro “La teoría de la fijación de la Agenda Setting” mencionó 




hecho de que los medios seleccionen, ordenen y no toquen ciertos temas, crean una agenda al 
público. Generando que la ciudadanía centre su atención en el tema que ellos proponen, 
desviando la atención de cualquier tema que perjudique al medio o aliado. 
La teoría de los factores limitados (efectos limitados) indica que los medios no tienen el 
nivel de persuasión suficiente para convencer a las personas, pero sí refuerzan las ideas que 
tienen, como expresó Tuesta (1997, p. 23). Esto indica que la toma de decisiones no depende, 
en su totalidad, del medio de comunicación, si no, de los mismos receptores. 
La teoría de los usos y gratificaciones refiere a dejar de utilizar al usuario como punto 
final, si no, a colocarlo como principal punto de observación para emitir un mensaje. Por 
ejemplo, Tuesta (1997, p. 24) indicó que se toma al receptor como actor principal y se colocan 
a los medios en segundo lugar. El público es un sujeto pasivo y la atención en esa teoría se 
centra en las necesidades, usos y beneficios que adquieren ellos. Es decir, las personas se 
convierten en el foco principal de la interacción con los medios, donde se priorizan sus 
necesidades al emitir un mensaje. 
La autora Noelle-Neumann(1977) explica que la espiral del silencio es la consecuencia 
de una fase en “espiral” que estimula a las personas a notar los cambios de opinión y a continuar 
con esa postura hasta que se convierta en una conducta preponderante, entretanto la otra opinión 
será rechazada por la mayoría social. Por otra parte, se menciona que cuanto más se divulgue 
la versión dominante, las personas que van en sentido contrario a esa opinión estarán más 
cohibidas en exponer sus razones, este proceso crea un bucle en espiral o círculo vicioso. En 
esta teoría,  los individuos habitúan su comportamiento a lo que la sociedad considera que es 
tolerable o no. Esto quiere decir, que la mayoría de personas tienen temor al rechazo y a quedar 
aisladas en su entorno social y por lo general, adaptan su opinión, actitud y comportamiento a 




del individuo pueden ser estáticas (comportamiento en el cual la persona puede acostumbrarse 
o en todo caso, aislarse) o cambiantes (cuando la persona puede exponer sus ideas siempre y 
cuando la opinión pública sea la misma; sin embargo, si el caso es contrario, será más cauteloso 
en compartir sus ideas). 
Por otro lado, Nueman  (1977) mencionó, que el silencio de una persona tiene mucho 
que ver con el análisis previo de  la mayoría de individuos que se localizan en su entorno y 
tomar una postura de acuerdo a ello. Asimismo, indicó que los medios de comunicación tienen 
autoridad en las decisiones que tomen las personas, es decir, tienden a exponer y defender su 
opinión, si está es preponderante y mayoritario frente a las demás posturas. Además, los medios 
brindan a los individuos de temas, argumentos u información con las que se puedan defender u 
opinar sobre un tema en específico. 
Para finalizar, la teoría de Espiral de Silencio tiene varias  previsiones. En primer lugar, 
si una mayoría se estima como minoría, es factible que desaparezca. Al contrario de una 
minoría, que si se mantiene firme, se convertirá en mayoría. En segundo lugar, si las personas 
que conforman una mayoría no predicen la sostenibilidad de su postura a futuro, fracasarán. Sin 
embargo, si son convicciones firmes y esa postura es compartida por muchas personas, será 
complicado que otros grupos quieran cambiar su opinión. En tercer lugar, si no hay una total 
seguridad en la postura de la opinión predominante, o en su visión a futuro, es porque se 
encuentra en un cambio profundo en su postura. Por último, sí hay una diferencia notoria en las 
posturas de dos grupos, la opción predominante será la que muestre que está mejor capacitado 
para continuar en el futuro. 
Como se sabe, los medios masivos son conductores de la opinión pública ya que la 
publicación de las encuestas en una contienda electoral, pueden favorecer a los candidatos con 




aquellos candidatos que van en primera posición en las encuestas, sean capaces de reforzar la 
imagen con la publicación de los sondeos. Asimismo, Gómez (1982, pp. 155 - 156) indicó que 
hay efectos que la difusión de los sondeos pueden causar. En primer lugar, los resultados de las 
encuestas pueden reducir la cantidad de electores, debido a que, se presumen que el que se 
encuentra en primer lugar ganará y por tanto considera que su voto, no será útil y prefiere no 
votar. En segundo lugar, afecta a los candidatos que no lideran estas estadísticas, quitándole la 
esperanza de ser ganador. Finalmente, puede generar el bandwagon effect o efecto de la moda, 
donde los electores votan por el que se encuentra  primero por el simple hecho de que todos lo 
hacen o van hacer.  
La publicación de los sondeos tienen consecuencias para todos los involucrados, sean 
positivas y negativas, siempre hay una respuesta al mensaje. Un ejemplo sobre la opinión 
pública en nuestro país, es cuando se terminaba el año 1961 y se publicaron sondeos sobre la 
contienda electoral que se realizaba en 1962 (elecciones presidenciales), como lo dijo Tuesta 
(1997, p. 74). 
El Diario realizó una amplia encuesta con el objeto de anticipar los resultados de 
las elecciones del 10 de junio de 1962. [...] Los resultados de estos sondeos, 
indicaban que en Lima ganaba el general Manuel A. Odría, Fernando Belaunde 
ocuparía el segundo lugar y tercero quedaría el líder aprista Víctor [SIC] Raúl 
Haya de la Torre que postulaba después de 31 largos años de exclusiones. La 
encuesta de El Diario logró acertar las posiciones que más tarde se comprobaron 
con el resultado final. Esa encuesta fue recibida con escepticismo en el mundo 
político limeño, recordando el valor relativo de los sondeos pre-electorales. 
Algunos afirmaron que detrás de estos resultados se encontraba una maniobra 
planeada por Pedro Beltrán, ex-ministro de Economía del entonces presidente 




Ante lo expuesto, la opinión pública tiene una respuesta reacia a los sondeos publicados, 
cabe destacar que se debe a que es la primera vez que se realizaban estas encuestas, por lo que 
no estaban totalmente convencidos de la veracidad del sondeo. 
Tuesta (1997), plantea un segundo ejemplo, mencionó que, en una etapa de 
perfeccionamiento en la elaboración de los sondeos, se presentan nuevas empresas de 
investigación, la cual surge la competitividad entre las encuestadoras. 
Esta etapa puede considerarse la más competitiva, con la nueva generación de 
profesionales y la aparición de nuevas compañías de investigación (Apoyo, 
Imasen y A&C). Los trabajos de sondeos adquieren legitimidad y sus resultados 
son publicados mensualmente. [...] Otros canales de televisión aparte de América 
Televisión que trabaja con CPI y Panamericana que contrata a Apoyo, ingresan 
a adquirir servicios de encuestas. Frecuencia Latina llega a un acuerdo con A&C 
y Global Televisión con Imasen. Paralelamente, la revista Caretas y la 
desaparecida Oiga publican los resultados de sondeos de opinión en forma 
regular. Los diarios El Comercio, La República, Expreso, Gestión, El Sol harán 
lo propio y cuando no tienen acuerdos expresos reproducen los resultados 
aparecidos en los canales de televisión. 
Según la cita, se puede observar el auge de las encuestadoras para saber la opinión 
pública en el contexto electoral y el vínculo cercano que tienen con los medios de 
comunicación. 
Asimismo, las encuestas de opinión no siempre se han considerado perfectas, puesto 
que podemos observar en las elecciones de 1990, cuando la campaña de Cambio 90 para 
Alberto Fujimori, hizo que se pase de ser desconocido a ocupar el sillón presidencial, según 




[...] Este inusual e intempestivo crecimiento del profesor de matemática que 
ofrecía Tecnología, Honestidad y Trabajo como lema de campaña fue llamando 
la atención de un electorado que buscaba una salida a las candidaturas con 
mayores posibilidades. [...] Fujimori había logrado escalar hasta el cuarto lugar 
de preferencias y seguía creciendo. Sin embargo, no se señala es que la 
publicación de este sondeo que mostraba un fenómeno político ayudó a que se 
propagara aún más. A partir de ese momento el rumor se convirtió en un hecho 
fáctico sancionado por los resultados de las encuestas. La noticia rebotó al 
mismo público y creó [SIC] un fenómeno de retroalimentación [SIC] que crecía 
incesantemente conforme pasaban los días. Las compañías encuestadoras 
seguían los pasos de este crecimiento, sin lograr explicar el fenómeno que pasaba 
de sorpresivo a convertirse en un gran temor para muchos candidatos [...]. 
Se puede apreciar que los sondeos electorales no siempre han sido determinantes y que 
la difusión por medios de comunicación, no siempre fueron favorecedoras para el candidato. 
En el caso de los comicios municipales del 2018, también se puede ver reflejado como 
los números van cambiando de acuerdo al contexto en el que se dan las encuestas. Esto se ve 









Además, ante los resultados de las elecciones del 2018, el politólogo Tuesta mencionó 
en una entrevista al diario Perú21 (30 de setiembre de 2018) que los electores indecisos recurren 
a su entorno para decidir su voto, pero cuando ven que su candidato favorito no tiene opción de 
ganar y no quiere que gane otro candidato que se ubique en los primeros puestos, pues votan 
por el “menos peor o el que pueda ganar”. En conclusión, los votantes eligen entre los 3 
candidatos que se ubiquen en los tres primeros puestos, ya que tienen más posibilidades de 
ganar.  
 
3.2.3. Voto electoral. 
En el Perú, el voto electoral se ejerce de manera obligatoria para elegir a las autoridades 
públicas que gobiernan el país. Cada ciudadano tiene el derecho de elegir a su representante de 
manera personal, sin ningún tipo de presión o influencia. Por ello, el JNE establece que ningún 
Figura 2: Intención de voto en 5 principales candidatos a la alcaldía de la municipalidad de 
Lima   




tipo de encuesta se publique o difunda una semana antes de las elecciones para que no altere el 
voto de los ciudadanos. Asimismo, para que un ciudadano defina su voto toma en cuenta el 
factor económico e ideológico.  
 
3.2.3.1. Tipos de voto. 
 Voto válido: cuando el elector marca dentro del área establecida y con un aspa o 
cruz. es la decisión de un votante a favor de un candidato. 
 Voto nulo: son aquellos que no cumplen con los requisitos, sea marcar por dos 
candidatos, marcar fuera del área establecida, marcar con signos distinto de la cruz 
o aspa, o escribir dentro de la cédula de votación. 
 Voto en blanco: es aquel donde el ciudadano no manifiesta su preferencia, es decir 
no  marca nada en la cédula de votación. 
Además, García et al. (2003) mencionaron que las personas definen su voto de acuerdo 
a sus beneficios. Por ello, citan dos clasificaciones de voto: expresivo y racional. El voto 
expresivo se da cuando el elector siente que su voto afecta a su bienestar ideológico y buscará 
su bienestar personal. Sin embargo, si el elector siente que tiene una mínima posibilidad de 
aportar al voto decisivo, buscará el bienestar común. Asimismo, señalan que el voto racional 
depende del costo y beneficio que obtenga el elector por ese voto. Es decir, el elector va a buscar 
su bienestar sobre todo a nivel económico, para definir su voto. Por ello, no consume toda la 
información que se brinda sobre un candidato, sino selecciona solo lo que le conviene.  
 
3.2.4. Elecciones municipales de Lima. 
En el Perú, la primera elección municipal se ejecutó el 15 de diciembre de 1963. La 
contienda electoral fue disputada por:  Luis Bedoya Reyes, candidato de la unión del partido 




Odria, y candidata del APRA - UNO, fusión del Apra y Unión Nacional Odrísta, ambos eran 
primeros en las encuestas. Sin embargo, con un 51.25% de votos válidos ganó Luis Bedoya (El 
Comercio, 07 de octubre de 2018). Hasta el momento se van eligiendo 14 alcaldes de Lima, en 









Figura 3: Porcentaje de votación de los alcaldes de 1980 - 2014   




3.3. Base conceptual  
Encuesta electoral: es una herramienta de investigación que se utiliza para recolectar datos. 
Esta se centra en conocer las preferencias de los ciudadanos, su participación política, la opinión 
que tienen sobre sus candidatos, el comportamiento de voto  e incluso su intención de voto.   
Intención de voto: es la inclinación de voto del elector por algún candidato político. Es decir, 
cuando al encuestado se le hace la pregunta: ¿Por quién votaría, si las elecciones fueran 
mañana? El elector brinda una respuesta impulsiva sobre su decisión.  
Muestra: conjunto de personas elegidas para el análisis, representa a la totalidad de la población 
estudiada.  
Opinión pública: es la opinión de la mayoría de la población  o conjunto de personas sobre 
hechos sociales, políticos y económicos.  
Sondeos de opinión: es una medición estadística  empleada para recopilar información de la 
opinión pública. Se utiliza una muestra la cual representa a una población más grande.  
Volatilidad: este término se relaciona con la credulidad. Es decir, una persona volátil suele 
cambiar de opinión o decisión ante lo que le digan las terceras personas.  
Voto expresivo: es la acción de emitir su voto, solo por participar en la contienda electoral. El 
voto expresivo no se vincula con un voto informado. 
Voto intencional: ocurre cuando el elector no marca de manera aceptable o legible su cédula; o 
marca por varios candidatos, el voto será considerado como nulo intencional. 
Voto válido: cuando el elector cumple con los parámetros de marcación de cédula. 








El estudio realizado es de clase mixta (cualitativa y cuantitativa), debido a que se 
utiliza dos técnicas de investigación. Por un lado, se emplean técnicas cualitativas como la 
entrevista estructurada, así como también las revisiones bibliográficas. Se utilizó el enfoque 
cualitativo, ya que la investigación tiene como finalidad recopilar información y conocer las 
opiniones que tienen las personas sobre los sondeos electorales.  Por otro lado, se empleó una 
herramienta cuantitativa, como lo es el cuestionario estructurado con preguntas cerradas para  
cuantificar las opiniones del electorado y conocer la credibilidad que tienen las encuestadoras 
en el público universitario. 
El diseño empleado en esta investigación es exploratorio secuencial, debido a que 
primero se utilizó el método de investigación cualitativo. El resultado de este método es la base 
del otro análisis con el método cuantitativo (Hernández, Fernández y Baptista, 2014, p. 585). 
El presente estudio se ejecutó primero un análisis cualitativo, en base a revisión documentaria. 
Luego se complementa con la investigación cuantitativa para corroborar los hallazgos 
obtenidos.  
 
4.2. Universo y muestra  
4.2.1. Universo. 
El universo estuvo conformado por jóvenes universitarios. Según, el último censo 
nacional 2017 realizado por INEI, hay 4,259.805 jóvenes universitarios, se tomará de referencia 







Para hallar la muestra se usó la siguiente fórmula: 
            n =         Z2 (N) (p) (q) 
    E2 (N-1) + Z2 (p) (q) 
 
Tamaño de universo (N): 4,259.805 
Nivel de confianza (Z): 95%  
Heterogeneidad (p): 50%  
Probabilidad de fracaso (q): 50%  
Margen de error (E): 10%  
 
Utilizando la fórmula estandarizada se determinó que la muestra estaría conformada por 
97 jóvenes estudiantes de una universidad de prestigio de Lima Metropolitana. Estos serán 
seleccionados de manera intencional. 
 
4.2.3. Muestreo. 
El muestreo empleado en este análisis es no probabilístico de tipo intencionalmente.  La 
muestra elegida está constituida por 97 jóvenes universitarios de una universidad de prestigio 
de la ciudad de Lima, hombres y mujeres, de diferentes carreras, cuyas edades se encuentran 
entre el rango de 20 a 35 años de edad. En este análisis se consideró que los participantes ya 
hayan sufragado por lo menos una vez.  
 
4.3. Técnica e instrumento 
Los instrumentos empleados en este estudio son: encuestas, entrevistas y el análisis 
documentario. Estos instrumentos se adecuan con el objetivo de nuestra investigación. Las 
encuestas están conformadas por diez preguntas del tipo cerradas para un análisis objetivo  y 




al lenguaje de las personas encuestadas para ser más asertivos en las respuestas. En el caso de 
la entrevista, está construida en base a  preguntas abiertas para que los especialistas puedan 
brindar información exacta y actualizada sobre el tema. Por otro lado, las revisiones 
documentarias sirven como antecedentes o guía para dicha investigación. 
El cuestionario estructurado será usado para medir la relación que tiene los sondeos 
electorales y la opinión de los jóvenes universitarios. De esta manera, se busca cuantificar si los 
sondeos electorales inciden en la decisión final de voto de los jóvenes universitarios.  La 
estructura del cuestionario es la siguiente; información general, preguntas relacionadas a la 
investigación y las opciones de respuesta. Se aplicó este instrumento de manera directa, ya que 

















5.1. Análisis del cuestionario 
1. ¿Por qué medio visualizas o escuchas información electoral? 
 
Interpretación: 
 El 63% del total de los encuestados visualiza las encuestas electorales por 
el televisor y el 3% lo escucha por la radio.  
 
2. ¿Por qué medio visualizas o escuchas las encuestas electorales? 
 
Interpretación: 
 El 58% de los jóvenes universitarios encuestados mencionaron que 
visualizaban las encuestas electorales a través de las redes sociales. El 
























consumen todos los medios de comunicación en general. Un 7% 
mencionaron que miraron las encuestas a través de los diarios. Por último, 
un 8% escuchó las encuestas en las radios. 
 




 El 75% de los encuestados mencionaron que su candidato favorito estuvo 
entre los primeros tres lugares de las encuestas y un 25% indicó que su 
candidato no estaba en las encuestas. 
 

















 Ante la interrogante sobre la influencia de las encuestas un 58% mencionó 
que las encuestas si influencian su voto y un 42%  indicó que no influencia. 
 
¿Por qué SÍ influyen en tu decisión de voto? 
 
 Interpretación: 
 Un 64% de los encuestados mencionó que las encuestas influyen debido a 
que les ayuda a solo elegir entre los tres primeros candidatos  y un 36% 
indicó que las encuestas le dan visibilidad a los candidatos. 
 




Fuente: elaboración  propia
Me ayudan a
centrarme en los tres
primeros candidatos
favoritos.

















  Interpretación: 
 Un 22% de los encuestados desconfía en las encuestas, sin embargo hubo un 
empate de 39 % que indicaron que buscan su propia información para definir 
su voto y  no confían en las estadísticas de las encuestas. 
 
5. ¿Crees que las encuestadoras tienen una relación económica o política con los 
medios de comunicación? 
 
 Interpretación: 
 Un 83% de los universitarios encuestados indicaron que los medios de 
comunicación mantienen una relación política o económica con las 
encuestadoras, contra un 17% que opina lo contrario. 



















  Interpretación: 
 En cuanto a la credibilidad de las encuestadoras, un 51% acotó que esas 
instituciones son “poco confiables”. Solo un 2% mencionó que es “muy 
confiable” 
7. En una escala del 1 al 5, ¿Qué tan importante son las encuestas electorales para 
definir tu voto? Donde 1 es no importante y 5 es muy importante.  
 
 Interpretación: 
 Un 43% de los entrevistados mencionaron que las encuestas electorales son 
“moderadamente importantes” y un 9% indicó que “no es importante”. 
  



























 Ante la pregunta sobre la importancia de las encuestas, un 50% de los 
encuestados mencionaron que se usan como propaganda para los candidatos. 
Asimismo, el 25% indicó que son un respaldo para los candidatos y sirve de 
guía para decidir el voto. 
 
9. ¿Cuándo decidiste tu voto? 
 
  Interpretación: 
 Un 33% de los encuestados mencionaron que decidieron su voto cuando 
conocieron a los candidatos. Además, se presenta un empate con 10% en los 














El mismo día de las
elecciones
Una semana antes de las
elecciones
Un mes antes de las
elecciones







10.  ¿Por quién votaste en las elecciones municipales 2018? 
 
 Interpretación: 
 Un 79% de los jóvenes universitarios indicó que votó por Jorge Muñoz frente a 
un 1% que obtuvo el candidato Beingolea 
  
Si votaste por Muñoz, ¿Por qué lo hiciste? 
 
   Interpretación: 
 Ante la interrogante, de por qué votaron por Muñoz, el 64% indicó que tenía 
buen plan de gobierno. Solo un 8% mencionó que elige a su candidato porque 



















Porque estaba primero en las
encuestas
Porque tenía buen plan de
gobierno
Porque es conocido
Porque el partido al que
pertenece es confiable










 El 24% de los encuestados menciona que su segunda opción de candidato es 
Daniel Urresti. Con 21%  se encuentra Beingolea y al final se ubica Juan Zurek 
con un 5%. 
 
12. ¿Tu voto se mantuvo durante toda la campaña electoral? 
 
  Interpretación: 
 El 69% de los encuestados menciona que tuvo definido su voto durante la 




























 Ante la pregunta sobre los aciertos de las encuestadoras, las opiniones están 
equiparadas, el 50% menciona que si aciertan y el otro 50% indica que no 
aciertan.  
 
14. ¿Por qué crees que mayormente ganan los candidatos que ocupan los primeros 
puestos de las encuestas? 
Rpta: Porque influyen en las personas en su voto, ya que muchas de ellas 
quieren votar por otro candidato, pero como ven que no tiene muchos votos 
piensan que será un voto perdido y deciden votar por uno que está en los 
primeros puestos. 
  
Rpta: Si están en primer lugar en las encuentras es porque la mayoría de 









Rpta: Porque es una estrategia de marketing involuntaria entonces, ves tantas 
veces las encuestas en la tv con lo que al final terminas con un candidato en 
mente que está entre los primeros puestos. 
 
15.  ¿Cuál de las opciones te ayudó a definir tu voto? 
 
 Interpretación: 
 Un 47% indicó que el debate electoral definió su voto en las elecciones a la 
alcaldía de Lima 2018 y solo un 1% recurre a las encuestas para definir su voto. 
 
5.2. Entrevista a especialistas 
Entrevistado: José Santillana Arruz 
La primera entrevista se realizó a José Santillana Arruz, Licenciado en Ciencias de la 
Comunicación con maestría en Periodismo. Docente de la Facultad de Ciencias de la 
Comunicación de la USMP desde 1993. Con amplia trayectoria periodística nacional e 
internacional.  Actualmente es periodista de la sección política en el diario El Comercio. 
La entrevista se llevó a cabo el día viernes 4 de Octubre del presente año, en la oficina 




















"(...) las encuestas son datos estadísticos que los medios de comunicación no 
pueden alterar. Lo que ocurre es que el medio compra las encuestas, la gran 
cuestión está en quién maneja las encuestas, porque ellos (el medio) pueden omitir 
preguntas para que vayan acorde con los intereses del medio. Es algo así como, 
esto no se publica, esto sí se publica, entonces para mí, particularmente, las 
encuestas son una ciencia, son los medios que hacen parecer que ellos tienen un 
vínculo con las encuestadoras (...). Por eso, antes de leer una encuesta primero se 
debe leer la historia del Perú, porque cuando tengan datos, cruzan información. 
Antes no teníamos una computadora, teníamos que ir a los libros o decir "oye te 
acuerdas". Ahora, los jóvenes universitarios tienen acceso a toda la información 
en internet pero no leen y por eso, seguimos eligiendo mal. Somos un país de 
oportunidades perdidas. Somos un país que tuvo el guano y el salitre y la perdimos, 
lo único que debemos de hacer para salir adelante, es informarnos antes de decidir, 
sea nivel político o en la vida misma” 
 
Por otro lado, la presente entrevista es extraída del proyecto audiovisual de Víctor 
Gordoa, quien es un consultor en imagen pública en México, es rector y fundador del Colegio 
de Consultores en Imagen Pública, donde estudió la Maestría en Ingeniería en Imagen Pública 
que son disciplinas en la que él es fundador.  
“Las encuestas de opinión pública es la relación entre los medios de comunicación, 
las audiencias y las encuestas. El círculo metodológico de la opinión pública sigue 
el sentido de las flechas y mediatizan a las audiencias. Las encuestas recogen la 
opinión de las audiencias que fueron mediatizadas y luego los mismos medios de 
comunicación la vuelven a difundir, pero en la actualidad no solo son los medios 
si no también, las redes sociales y de nuevo todo vuelve a girar en el famoso 





La segunda entrevista presenta a David Sulmont, quien es doctor en Ciencias Políticas 
y Gobierno, es docente a tiempo completo en la Universidad Católica del Perú. 
“(...) las ideas que circulan en el público básicamente primero son difundidas a 
través de los medios de comunicación. Es decir, la gente se entera de lo que sucede 
en su sociedad, en el país, más allá de su casa o de su espacio más cercano a través 
de los medios de comunicación. Los medios son instituciones que tienen una 
estructura organizacional, hay periodistas que se convierten en líderes de opinión 
y moldean las ideas que salen hacia el público (…). Las encuestas actualmente se 




















6. Análisis y discusión 
 En el presente trabajo se logró identificar distintas hipótesis de diversa fuentes 
bibliográficas, como: tesis, libros, revistas y artículos científicos. Además, se aplicó una 
encuesta estructurada para comparar los datos teóricos  obtenidos de las fuentes secundarias.  
 Las herramientas utilizadas fueron elegidas a criterio de los objetivos de la 
investigación. Estas permitieron realizar un análisis de fiabilidad, la cual certifica los resultados 
obtenidos. Los hallazgos obtenidos refieren la valoración que tienen los sondeos electorales 
para los jóvenes universitarios de Lima. Sin embargo no generaliza a todos los universitarios a 
nivel nacional. No obstante, se podría generalizar la metodología empleada en la investigación, 
ya que estas tienen la función de indagar a profundidad y recopilar información sobre los 
sondeos electorales y la opinión pública durante cualquier contienda electoral.  
 Dentro de las limitaciones presentadas en el trabajo de investigación fueron: la 
susceptibilidad del tema, debido que el ámbito político carece de credibilidad por los temas de 
corrupción.  
 En los resultados obtenidos es importante destacar  que las encuestas afirman las teorías 
de nuestras fuentes bibliográficas. 
 Por un lado, Galvez mencionó que las encuestas tienen una  influencia inconsciente, la 
cual justifica la tendencia en las respuesta de la encuesta presentadas en el capítulo 5, debido a 
que se consultó a los jóvenes universitarios  si las  encuestas influyen en su decisión de voto, la 
cual el 58% mencionaron que “Sí”. Además, en este capítulo se expone el papel que 
desempeñan los sondeos electorales en tiempos de elección, debido a que como Tuesta indicó 
en el capítulo 3, las encuestas cumplen un rol publicitario.  
             Asimismo, los jóvenes universitarios consideran que hay una cierta irregularidad sobre 




percepción, consideran que hay una relación económica con los medios de comunicación, este 
aspecto difiere con lo que menciona José Santillana Arruz, docente de la Facultad de Ciencias 
de la Comunicación de la Universidad San Martín de Porres, en la que indica que las encuestas 
no tienen un vínculo con los medios, sino que los medios seleccionan la información según sus 
intereses. 
 En EE.UU (1936) Roosevelt era el primero de las encuestas electorales. Tras realizarse 
las elecciones estas “predicciones” se hicieron reales, ya que ganó la presidencia. Sin embargo, 
1948 sucedió lo contrario ya que las encuestas daban como ganador a Thomas Dewey, pero el 
ganador a la presidencia fue Truman, quien no era preferido en los sondeos. Esta información 
refleja que la intención de voto no está definida con los sondeos electorales. Debido a que, el 
público encuestado o elector no siempre manifiesta en estas encuestas por quien va a votar, sino 
busca una respuesta políticamente aceptada. Por ello, la decisión de voto va estar basada en 
múltiples factores, como por ejemplo: las preferencias políticas, opiniones de familia y amigos, 

















7.1. Plan de comunicaciones de campaña informativa digital 
Se plantea realizar una campaña informativa a través de medios digitales, como una 
web y la red social más usada en el Perú, Facebook.  
 
7.1.1. Planteamiento del problema. 
Muchos de los jóvenes universitarios tienen una mala percepción de los sondeos de 
opinión que se difunden en diversos programas y editoriales en épocas electorales, sin embargo, 
según encuestas realizadas por este equipo de investigación, también consideran que son 
importantes. Sin embargo, se considera al debate como un factor determinante para elegir a su 
candidato pero no revisan todo el plan de gobierno. Por el cual, después de identificar la relación 
informativa que mantienen los sondeos electorales y la opinión pública se ha llegado a la 
conclusión de elaborar un plan de comunicación informativa. 
 
7.1.2. Benchmarking. 
7.1.2.1. Compara Ya. 
Realizada por: Transparencia 
Url: https://comparaya.transparencia.org.pe/ 
La campaña se realizó en las elecciones presidenciales del 2016. En ella se 
presenta una comparación de planes de gobierno de diferentes candidatos. 
En primer lugar, se selecciona la región que se desea investigar. En 




se puede obtener los planes de gobierno y el comparativo. Actualmente, el 
portal se encuentra desactualizado. 
  
7.1.2.2. Voto Informado. 
Realizada por: Jurado Nacional de Elecciones 
Url: https://votoinformado.jne.gob.pe/voto 
El JNE realizó un portal web para publicar los debates electorales de las 
Elecciones Regionales y Municipales 2018. En esta página se puede 
visualizar material audiovisual de los candidatos regionales. Además, se 
presenta un gráfico interactivo (mapa) en el cual se selecciona una región 
y en ella se puede visualizar todos los candidatos y sus planes de gobierno. 













7.1.2.3. El poder en tus manos. 
Realizada por: Grupo RPP 
Url: https://bit.ly/2QnOWid  
La campaña ejecutada por el Grupo RPP se realizó en marzo del 2015, 
anticipándose a las elecciones presidenciales. La plataforma se activa en 
cada contienda electoral que se da. Se mantuvo actualizada en las 
Elecciones Regionales y Municipales 2018. La campaña tuvo como 
objetivo concientizar a los electores para que puedan ejecutar su voto de 
manera responsable e informada. Por ello, recurrieron a entrevista a 
constitucionalistas, congresistas, alcaldes, entre otros personajes públicos. 
Además, organizaron debates y entre otros eventos para difundir el 










7.1.2.4. Tú Decides. 
Realizada por: El Comercio 
Url: https://bit.ly/33OiVmZ  
El portal que creó El Comercio, se basó en brindar información sobre los 
candidatos de Alcaldía de Lima 2018. En ella, se podía encontrar nivel de 
educación alcanzado, las denuncias que han tenido y los antecedentes de 













 Información de fácil recaudación por el portal de la ONPE sobre candidatos. 
 Información accesible por el portal del JNE sobre las normas electorales. 
 Mejor empleo en el uso de las RRSS por el público objetivo. 
 
7.1.3.2. Oportunidades. 




 Sensibilidad del electorado por la coyuntura actual. 
 
7.1.3.3. Debilidades. 
 Poco interés del electorado en indagar a candidatos. 
 Poca credibilidad en el ámbito político. 
 Sectores económicos bajos más influenciables. 
 
7.1.3.4. Amenazas. 
 Creación de nuevas normas electorales. 
 Restricción de acceso a la información electoral.  
 
7.1.4. Propuesta profesional. 
7.1.4.1. Descripción de campaña. 
Se ejecutará una campaña informativa en redes sociales, específicamente en Facebook. 
Donde se publicará contenidos referentes a los planes de gobiernos de los candidatos, funciones 
del gobernador o funcionario público, entre otros. Esta campaña se aplicará durante 2 meses 
antes del día de sufragio de cualquier elección presidencial, regional, municipal, congresal e 
incluso el referéndum. De esta manera, los electores contarán con información concreta y no 
formularán opiniones en base a encuestas o comentarios de los medios de comunicación.  
Asimismo, se realizó un estudio para elegir el canal de comunicación más adecuado a la 







1.    ¿Qué red social consumes más? 
 
Interpretación: 
 Un 69% de los encuestados menciona que la red social que más usan es el 
Facebook. Asimismo, 26% de los encuestados utiliza Instagram y solo un 
5% usa twitter. 
 
2. ¿Sabes sobre alguna plataforma digital que brinde información electoral, desde 
los candidatos hasta los entes reguladores que conforman el proceso electoral?  
 
Interpretación: 
 Un 71% de los encuestados menciona que conoce plataformas donde 
pueden obtener información en etapas electorales. En cambio, un 29% 
















3. Cuando comparten una publicación con links, ¿entras a la URL? 
 
Interpretación: 
 El 57% de los universitarios encuestados mencionaron que si entra al link 
que redirige a una web y un 43% no abre el link que se presentan en las 
publicaciones de redes.  
Si respondiste SÍ, ¿Por qué? 
 
Interpretación: 
 Un 58% de los encuestados menciona que abren el link para obtener mayor 
información  y un 42 % entra al link porque el tema que se presenta es 

















Si respondiste NO, ¿Por qué? 
 
Interpretación: 
 El 72% de los universitarios encuestados mencionan que no abren el link 
debido a que les cierra la aplicación que están visualizando, un 21% indicó 
tampoco abren el link porque prefieren una información breve e inmediata. 
Además, al 7%  de los encuestados le parece innecesario abrir el link. 
 
4.  ¿Qué información te gustaría recibir en tiempos electorales 
 
Interpretación: 
 Ante la interrogante de las preferencias de información que desean adquirir 








Me saca de la
















de vida de los candidatos, un 13% desea conocer las funciones de las 
autoridades municipales, un 10% optó por las encuestas electorales y un 6% 




 Generar conocimiento y análisis sobre los procesos electorales y las 
funciones de cada cargo político.  
 Brindar información concreta y verídica sobre las funciones, características, 
planes de gobierno de los candidatos políticos.  
 Fomentar la investigación antes de emitir su voto a cualquier candidato. 
 
7.1.4.3. Mensaje. 
“El poder de tu voto” 
 
7.1.4.4. Público objetivo. 
 Edad: 18 a 30 años 
 Sexo: Varones y mujeres 
 NSE: Todos 
 
7.1.4.5. Duración. 
 Inicio: 2 meses antes de las elecciones 





7.1.4.6. Estrategia y acciones. 
 Para la correcta ejecución del mensaje y objetivos del plan de comunicación, se 
ha considerado diversos medios y actividades, para las cuales se han dividido en dos 
canales de acuerdo a la conveniencia de lo que se desea desarrollar y/o comunicar.  
• Página web  
• Redes sociales (Facebook) 
 Nuestro servicio incluye diseño con estándares HTML5 y soporte completo para 
teléfono. Por ello, el sitio web será más visto tanto en navegación normal con 
Smartphone, siendo una página responsive. En esta estructura se utilizó librerías de 
interacción para que la web sea interactiva y de fácil navegación.  
 
 
7.1.4.7. Marca gráfica. 


































 Calendario de campaña 
  
1er mes 2do mes 
Web x x x x x x x   
Campaña RRSS x x x x x x x   
Promoción 
Fanpage 
  x   x   x     
Evaluación           x x   
 
 
 Calendario de publicación en Facebook 
  Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sábado Domingo 











Infografía Video Noticia Entrevista Noticia 
Hoja de 
Vida 

















Se presenta el siguiente presupuesto por los dos meses de duración de la campaña. 
       





Diseño web responsive 1500.00 
  
  
Desarrollo de web 1800.00 
  
  
Sistema de administración de usuario 1000.00 
 
  
Configuración, instalaciones, capacitación y gastos operativos 1400.00 
  
  






Diseño gráfico y community (2 meses) 2600.00 
  
  Publicidad 500.00  
  
COSTO TOTAL 8800.00 
  
       
 
7.1.6. Sistema de evaluación 
El control a efectuarse será de forma semanal y para ello nos valdremos de los 
instrumentos digitales para el análisis de las mismas plataformas virtuales (RRSS) que 
nos brindan información instantánea de los siguientes puntos:  
 Alcance de las publicaciones. 
 Interacción de usuarios seguidores.  
 Número de anuncios compartidos.  
 Reacciones a las publicaciones.  
 Incremento de seguidores.  
 Perfil y horario de las personas que interactúan con las cuentas 





En el presente trabajo de investigación se llegó a concluir lo siguiente: 
 Las encuestas electorales no son vinculantes con la decisión de voto de los 
estudiantes universitarios en las elecciones a la alcaldía de Lima 2018. Debido 
a que, los universitarios se basaron en otra información como el debate, para 
decidir su voto, pero sí sirven para hacer publicidad. Ello se fundamenta, con el 
cuestionario, puesto que se consultó qué factor decidía su voto, el 47% indicó 
que eran los debates. 
 Asimismo, en tiempos electorales los medios de comunicación  se saturan con 
diferentes encuestas electorales, el medio que más consumieron los jóvenes 
universitarios en las elecciones a la alcaldía de Lima 2018. Fueron las redes 
sociales las que transmitieron este tipo de información, así lo indicó el 58% de 
los encuestados.  
 En este análisis estadístico se nos pregunta desde que  nos transmite un 
candidato hasta  que debería hacer, e incluso se consulta el nivel de aprobación 
cada semana (candidato electoral), pero de la investigación realizada se logra 
entender que por más que se realicen distintos sondeos, estos carecen de 
credibilidad, ya que un 51% de los encuestados mencionaron que son “poco 














 Es innegable la desconfianza que tiene en los resultados de las encuestas. Por ello, se 
recomienda a las encuestadoras crear una campaña comunicacional para difundir la 
metodología que aplican en las encuestas. Se propone realizar una campaña en redes 
sociales y activaciones en los lugares con mayor afluencia de público, para exponer la 
forma en la que realizan este análisis estadístico. De esta manera, se dará a conocer 
como es el proceso para determinar los resultados y así las personas reconozcan el 
carácter analítico y científico que tienen.  
  Facebook es la red social que la mayoría de los peruanos utiliza. Por ello, se recomienda  
al JNE y a la ONPE  a  utilizar este canal para informar a la población sobre los planes 
de gobierno u hoja de vida de los candidatos. De esta manera, se obtendrá mantener a 
un público electoral informado.  
 Se recomienda que el Estado realice activaciones en lugares con mayor afluencia de 
personas para explicar cómo se debe marcar una cédula o lo que representa ese voto. 
Debido a que en cada contienda electoral se emplean distintos diseños de cédula y la 
población desconoce su funcionalidad y del valor de su voto.  
 La televisión tiene una gran cobertura a nivel nacional. Por ello, sería recomendable que 
los medios de comunicación también se involucren en crear ciudadanía. Debido a que 
es una gran plataforma para crear un espacio en tiempos electorales donde los 
candidatos expongan sus propuestas y electores hagan sus preguntas. Además, de contar 
con especialistas como constitucionalistas, políticos, voceros de la ONPE y JNE, 
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11.2. Cuestionario  sobre tema de Investigación 
1. ¿Por qué medio visualizas o escuchas información electoral? 
a. TV 
b. Radio 
c. Redes sociales 
d. Prensa escrita 
2. ¿Por qué medio visualizas o escuchas las encuestas electorales? 
a. TV 
b. Radio 
c. Redes sociales 
d. Prensa escrita 
e. Todas  
3. ¿Tu candidato favorito estuvo entre los tres primeros de las encuestas? 
a. Sí 
b. No 




¿Por qué SÍ Influyen en tu decisión de voto? 
a. Me ayudan a solo centrarme en los tres primeros candidatos favoritos. 
b.  Me ayudan a conocer al candidato 
  




a.   Busco mi propia información del candidato 
b.   Desconfío de las encuestas 
c.   Después de los casos de corrupción, me informo primero 
d.   Desinterés político 
e.   Defino mi voto con la opinión de mi familia. 
  
5. ¿Crees que las encuestadoras tienen una relación económica o política con los 
medios de comunicación? 
a.  Sí 
b.  No 
  
6. ¿Crees que los sondeos electorales publicados son confiables? 
a. Muy confiables 
b.  Confiables 
c. Poco confiable 
d.  Nada confiables 
7.  En una escala del 1 al 5, ¿Qué tan importante son las encuestas electorales para 
definir tu voto? Donde 1 es no importante y 5 es muy importante. 
No es importante   (1) 
Poco importante   (2) 
Importante      (3) 
Regularmente importante  (4) 
Muy importante  (5)  




a. Respaldan a los candidatos 
b. Propaganda para los candidatos 
c. Ayudan a decidir el voto 
 9.   ¿Cuándo decidiste tu voto? 
a. El mismo día de las elecciones 
b. Una semana antes de las elecciones 
c. Un mes antes de las elecciones 
d.    Cuando conocí a los candidatos 
e.    No recuerdo 
10.  ¿Por quién votaste en las elecciones municipales 2018? 
a. Daniel Urresti 
b. Renzo Reggiardo 
c. Jorge Muñoz 
d. Ricardo Belmont 
e. Alberto Beingolea 
f. Luis Castañeda Pardo 
  
Si votaste por Muñoz, ¿Por qué lo hiciste? 
a.   Porque estaba primero en las encuestas 
b.  Porque tenía buen plan de gobierno 
c.   Porque es conocido 
d.  Porque el partido al que pertenece es confiable 
e.  Para que no gane otro candidato 




11.  ¿Cuál era tu segundo candidato? 
a.   Daniel Urresti 
b.  Renzo Reggiardo 
c.   Jorge Muñoz 
d.  Ricardo Belmont 
e.   Alberto Beingolea 
f.   Luis Castañeda Pardo 
g.  Juan Carlos Zurek 
  
12.  ¿Tu voto se mantuvo durante toda la campaña electoral? 
a.       Sí 
b.      No 
  
13.  ¿Crees que las encuestadoras aciertan con sus resultados? 
a.       Sí 
b.      No 
  
14.  ¿Por qué crees que mayormente ganan los candidatos que ocupan los primeros 
puestos de las encuestas? 
……………………………………………………………………………………. 
  
15.  ¿Cuál de las opciones te ayudó a definir tu voto? 
a.   La opinión de los especialistas o periodistas 
b.   Las encuestas electorales 




d.   La opinión de mi familia y amigos 
e.   Los medios de comunicación (noticieros y diarios) 





















11.3. Guía de entrevista 
1. ¿Cómo interpreta usted la opinión pública? ¿Cree que la opinión pública se 
forma a través de la opinión, hasta qué punto las encuestas me ayudan a formar 
la opinión pública? 
 
2. ¿Los jóvenes universitarios son susceptibles ante la información electoral que 
reciben? 
 
3. ¿La publicación de los sondeos electorales genera un impacto en los jóvenes 
universitarios? 
 
4. ¿Qué factor considera que es decisivo para que un estudiante decida su voto? 
 
5. ¿Considera Ud. que las encuestas influyen la toma de decisión en los jóvenes 
universitarios? 
 
6. ¿Hay problemas en la interpretación de las encuestas? (publicación por los 
medios) 
 
7. ¿Las encuestas de opinión tienen mayor influencia que los líderes de opinión? 
 
8. ¿La interpretación de los sondeos electorales es la misma para un estudiante 





9. ¿Cuál es el medio que los jóvenes universitarios consumen información 
electoral? 
 





















11.4. Cuestionario  sobre campaña de comunicación 





2. Cuando comparten una publicación con links, ¿entras a la URL? 
a. Si 
b. No 
Si respondiste SÍ, ¿Por qué? 
a. Porque puedo obtener más información 
b. Porque el tema me interesa 
Si respondiste NO, ¿Por qué? 
a. Porque me parece innecesario 
b. Porque no brinda información inmediata 
c. Porque me saca de la aplicación en donde me encuentro 
  
3. ¿Sabes sobre alguna plataforma digital que brinde información electoral, desde 







4.  Enumera el orden de prioridad de la información que te gustaría recibir en 
tiempos electorales 
 
Hoja de vida del candidato   ……………..  
Plan de gobierno     ……………..  
Encuestas electorales    ……………..  
Entidades reguladoras (ONPE, JNE)  ……………... 
Funciones de las autoridades municipales ……………... 
















11.5. Resultado de Turnitin 
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